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Resumo

O objetivo desta pesquisa consiste em apontar e verificar os impactos causados no turismo local e nos hotéis localizados no Bairro
da Barra da Tijuca, quando se realizam eventos sociais e corporativos em suas instala¢des, tornando-o um fomentador da atividade
turistica para a regido da Zona Oeste. Como metodologia, optou-se pela pesquisa documental, bibliogréafica, descritiva, exploratoria
e pesquisa de campo, para coleta de dados. Com base no referencial teérico e respostas dos participantes da pesquisa, pode-se
concluir que a realizagdo de eventos na cidade do Rio de Janeiro ameniza os efeitos da sazonalidade da demanda hoteleira,
aumentando a taxa de ocupagdo, além de ampliar a capacidade de receita, para além da hospedagem.

Palavras chave: Barra da Tijuca; Hotelaria; Impactos Econdmicos; Rio de Janeiro; Turismo de Eventos.

Abstract

The objective of this research is to point out and verify the impacts caused on local tourism and on the hotels located in the Barra da
Tijuca neighborhood, when social and corporate events are held in their facilities, making it a tourist activity promoter for the West
Zone region. As methodology, we chose documentary, bibliographical, descriptive, exploratory research and field research, for data
collection. Based on the theoretical reference and the answers of the research participants, it can be concluded that hosting events in
the city of Rio de Janeiro mitigates the effects of the seasonality of hotel demand, increasing the occupancy rate, besides expanding
the revenue capacity, beyond accommodation.

Keywords: Barra da Tijuca; Economic Impacts; Event Tourism; Hospitality; Rio de Janeiro.

INTRODUCAO

A realizacdo de um Evento, é compreendido neste estudo como uma atividade que estimula o
turismo, provocando resultados promissores para a hotelaria e economia local. Entretanto, para
compreender a importancia e 0s impactos gerado atraves da realizagdo de eventos como incentivo ao
turismo, é necessario voltar ao passado, quando a cidade do Rio de Janeiro sediou eventos mundiais e

internacionais que impulsionaram a atividade turistica na cidade, causando grandes impactos na
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infraestrutura de urbanizacéo, nos empreendimentos turisticos e na economia. Diante disso, este trabalho
tem como objetivo principal analisar os impactos dos eventos sociais e corporativos, realizados dentro
dos hotéis no bairro da Barra da Tijuca e seus impactos na taxa de ocupagdo dos hotéis e no turismo
local. Percebe-se que este vinculo entre eventos e hotelaria nesta regido, tem agregado valores
econdmicos e sociais. A escolha do tema Eventos na Hotelaria surgiu a partir do grau de importancia
que o setor de eventos vem tomando para a cidade apos a realizacdo dos eventos ocorridos durante o0s
anos de 2007 e 2016 no Rio de Janeiro, que foi possivel perceber o aumento na taxa de ocupacdo dos
meios de hospedagem, durante 0s meses em que ocorreram 0S eventos. Esta obra busca trazer
contribuicdes para a area de Turismo do Rio de Janeiro, especificamente para a hotelaria da Zona Oeste
da cidade, sobre a relevancia dos eventos, como uma forma de arrecadacdo de receita. A cidade do Rio
de Janeiro é conhecida e reconhecida como Cidade Maravilhosa mundialmente, por suas belezas
naturais, monumentos histéricos e também pelos grandes eventos que ocorrem no municipio. Estes
elementos tém auxiliado na divulgacdo e promocéo da atividade turistica local, atraindo muitos turistas
na cidade ano apds ano. O ano de 2016 foi um marco para a cidade do Rio de Janeiro, que viveu um dos
momentos mais importantes do turismo local. Desde o inicio do seéculo XXI, a cidade vem sendo
preparada estrategicamente para a realizacdo de megaeventos. Nesse periodo, houve os Jogos Pan-
Americanos e ParaPan-Americanos Rio 2007, os Jogos Mundiais Militares em 2011, a Conferéncia
Internacional da ONU (Rio+20) em 2012, a Jornada Mundial da Juventude em 2013, a Copa das
Confederagdes FIFA em 2013, a Copa do Mundo FIFA em 2014 e a realiza¢do dos Jogos Olimpicos e
Paraolimpicos Rio 2016 que encerrou esta jornada de megaeventos na cidade (BARTHOLO et al.,
2017). Apesar da magnitude e dos grandes impactos causado pelos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, em
relacdo a Copa do Mundo FIFA, a cidade teve um namero inferior das chegadas de turistas na cidade do
Rio de Janeiro em 2016, como se Vvé no resultado do levantamento dos dados do Anuario Estatistico de
Turismo (MTUR, 2020), demonstrado no quadro 1.

Quadro 1 — Chegada de Turistas Estrangeiros no Brasil e no Rio de Janeiro

ANO BRASIL RI1O DE JANEIRO %
2013 5.813.342 1.207.800 20,78%
2014 6.429.852 1.597.153 24,84%
2015 6.305.838 1.375.978 21,82%
2016 6.578.074 1.480.121 22,50%
2017 6.588.770 1.355.616 20,57%
2018 6.621.376 1.293.342 19,53%
2019 6.353.141 1.252.267 19,71%
TOTAL 44.690.393 9.562.277 21,40%

Fonte: Anuario Estatisticos do Ministério do Turismo (2019). Adaptac&o propria.
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De acordo com Matias (2013), os eventos sdo acontecimentos que possuem suas origens na
Antiguidade e que atravessaram diversos periodos da histéria da civilizagdo humana, atingindo os dias
atuais. Durante a sua trajetoria, foram adquirindo caracteristicas econdmicas, sociais e politicas das
sociedades representativas de cada época. Ainda assim para a autora, foi no “século XIX que surgiu o
Turismo e o Turismo de Eventos como atividades organizadas, quando o inglés Thomas Cook organizou
a ida de aproximadamente 500 pessoas para participarem de um congresso nas cidades Leicester e
Loughborough, na Alemanha” (MATIAS, 20013, p. 20). Para Britto e Fontes (2002 p. 31), “o segmento
de turismo de eventos é a solucdo para a crescente necessidade de ampliacdo dos setores de
agenciamento, hotelaria [...]”. No passado, a cidade do Rio de Janeiro foi um grande palco de eventos
mundiais e internacionais, caracterizados como megaeventos esportivos que impulsionaram a atividade
turistica na cidade e influenciando bastante na infraestrutura de urbanizacdo, nos empreendimentos
turisticos e principalmente na economia, gerando impactos de curto e longo prazo. Esses eventos, apesar
de terem grandes apelos sociais, politicos, econdmicos e culturais, em funcdo dos impactos positivos,
também podem gerar impactos negativos, se 0s investimentos realizados ndo forem devidamente
fiscalizados e controlados (SINAY et al., 2017).

O POTENCIAL DO TURISMO NA CIDADE DO RIO DE JANEIRO

A cidade do Rio de Janeiro € conhecida e reconhecida como Cidade Maravilhosa mundialmente,
por suas belezas naturais, monumentos histéricos e também pelos grandes eventos que ocorrem no
municipio. Estes elementos tém auxiliado na divulgacdo e promoc¢do da atividade turistica local,
atraindo muitos turistas na cidade ano ap6s ano.

De acordo com o estudo realizado pelo Ministério do Turismo em 2015, o estado do Rio de
Janeiro foi considerado o principal destino preferido dos turistas estrangeiros que visitaram o pais a
lazer durante o ano de 2014, e o segundo destino mais procurado pelos viajantes de negécios. Conforme
os resultados obtidos através desse estudo, estima-se que 1,5 milhdo de estrangeiros estiveram no estado
do Rio de Janeiro no ano em que ocorreu a Copa do Mundo de Futebol - FIFA - 2014. Ainda assim,
conforme os resultados do estudo, as praias, a cultura local e a hospitalidade dos cariocas receberam
avaliacOes positivas (96,6%), sendo considerados os atrativos que mais encantam 0s turistas estrangeiros
que vém a cidade, além da diversdo noturna.

Outra pesquisa realizada nos anos 2016 e 2017, pelo MTUR junto a Fundacdo Instituto de

Pesquisas Econémicas (FIPE), vem reafirmar os resultados das pesquisas dos anos anteriores, colocando
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0 municipio do Rio de Janeiro na primeira posi¢cado como destino de viagens a lazer em ambito nacional,
desde 2013 (Quadro 1).

Quadro 1 - Destinos Brasileiros mais visitados por Lazer

i Ano (%)
Destinos
2013 2014 2015 2016 2017
Rio de Janeiro — RJ 30,2 45,2 32,6 32,2 27,0
Floriandpolis — SC 18,7 14,6 18,8 17,9 19,6
Foz do Iguagu — PR 17,0 12,4 13,5 13,2 12,5
Sao Paulo — SP 10,7 19,4 9,7 9,1 7,8
Armag&o dos Blzios — RJ 8,3 7.5 9,1 8,1 7.5
Bombinhas — SC 6,1 3,8 7,6 55 6,2
Salvador — BA 57 73 5,9 4,9 5,8
Balneério Camborit — SC 52 4,9 4,1 4,1 4,3
Itapema — SC 2,2 1,6 2,0 3,2 3,7
Angra dos Reis — RJ 4,2 4,3 4,5 4,0 34

Fonte: Mtur — Estudo da Demanda Turistica Internacional (2019). Adaptagao prdpria.

Por cinco anos consecutivos a cidade, permaneceu como sendo o principal destino de lazer dos a

turistas estrangeiros que vieram ao pais:

Nos ultimos cinco anos, 0 Rio de Janeiro — RJ foi o principal destino das viagens internacionais
de lazer no Brasil, tendo recebido em média 33,4% dos turistas. Florianépolis — SC também é um
destino frequente dos turistas motivados a lazer, com média de 17,9% de visitas de 2013 a 2017.
Outros destinos como Foz do Iguacu — PR e S&o Paulo — SP séo destacados, com 13,7% e 11,3%
de média no periodo em questdo, respectivamente (FIPE, 2018, p. 34).

Além dos turistas que vém ao pais a lazer, ha outra parcela de turistas que vém ao Brasil a
negocios ou eventos, e a cidade de Sdo Paulo foi indicada no mesmo estudo como destino para estes
dois segmentos, permanecendo por cinco anos consecutivos com mais de 40,0% de turistas neste perfil.
E interessante notar que a cidade do Rio de Janeiro também é um destino explorado por esses mesmos
turistas, com uma média de 26,0% de visitas entre os anos 2013 e 2017. Pode-se analisar, que além
destes dois destinos, nenhum outro municipio tem representatividade superior a 5,0% neste segmento

turistico, apontando para uma grande concentragdo nas duas capitais do sudeste do pais (Quadro 2).
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Quadro 2 - Destinos mais visitados por Negdécios, Eventos e Convencoes

. Ano (%)
Destinos
2013 2014 2015 2016 2017
Séo Paulo — SP 47,6 44,3 45,1 41,2 44,4
Rio de Janeiro — RJ 24,4 27,5 24,5 30,1 23,6
Porto Alegre — RS 47 4.4 3,6 3,5 4.2
Curitiba - PR 4,7 4,1 4,2 4 4,1
Brasilia— DF 2,7 3,1 2,7 2,5 3,3
Campinas — SP 3,8 34 3,1 2,8 3,3
Belo Horizonte — MG 3,6 4,5 3,3 3,3 3,1
Salvador — BA 2,6 3,9 2,1 2,7 2,7
Foz do Iguagu — PR 2,9 2,8 2,9 2,7 2,3
Floriandpolis — SC 15 1,7 15 2,3 1,8

Fonte: Mtur — Estudo da Demanda Turistica Internacional (2019). Adaptac&o propria.

O RioCeptur - Centro de Pesquisas e Estudos Aplicados ao Turismo da Cidade do Rio de
Janeiro (2015) disponibilizou em seu site uma pesquisa sobre a realizagdo de eventos no Rio, como
simposios, conferéncias, congressos, encontro, feiras entre outros e os lugares onde estes eventos
aconteceram e/ou aconteceriam, conforme a projecdo do calendario de eventos na cidade até o ano de
2027. Com a projecao destes eventos pré-definidos, estima-se que em termos econdmicos a arrecadagdo
chegaria em torno de U$$5.4 milhdes. Segundo Lage e Milone (2001), em qualquer lugar onde haja uma
atividade turistica ela produzira impactos econdmicos. Até o ano de 2020, a regido da Zona Oeste da
cidade ja contava com 4 grandes eventos confirmados e seus lugares pré-definidos para a realizacéo

destes eventos (Quadro 3).

Quadro 3 - Feiras e Congressos por Regides

Local Ano
2015 | 2016 | 2017 2018 2019 2020 | (%)
Zona Oeste 58 40 100 19 8 4 32%
Zona Sul 128 31 58 0 0 30%
Centro e Zona Norte 115 58 64 0 0 33%
Nao definido - - 2 11 6 9 5%

Fonte: RioCeptur (2020). Adaptacéo propria.

Embora ndo existam pesquisas recentes sobre os dados do turismo de eventos e negdcios
realizados pelo MTUR, estima-se que o setor de eventos tenha crescido em média 6,5% ao ano, no
periodo de 2013 a 2019, segundo as informacdes fornecidas pela Associacdo Brasileira de Empresas de
Eventos (ABEOC BRASIL, 2019).
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O ano de 2016, foi um marco para a cidade e o estado do Rio de Janeiro viveu um dos momentos
mais importantes do turismo local. Desde o inicio do século XXI, a cidade vem sendo preparada
estrategicamente para a realizacdo de megaeventos. Nesse periodo, houve os Jogos Pan-Americanos e
Para Pan-Americanos Rio 2007, os Jogos Mundiais Militares em 2011, a Conferéncia Internacional da
ONU (Rio+20) em 2012, a Jornada Mundial da Juventude em 2013, a Copa das Confederacdes FIFA em
2013, a Copa do Mundo FIFA em 2014 e a realizagdo dos Jogos Olimpicos e Paraolimpicos Rio 2016
que encerrou esta jornada de megaeventos na cidade (BARTHOLO et al., 207). Apesar da magnitude e
dos grandes impactos causado pelos Jogos Olimpicos e Paralimpicos, em relacdo a Copa do Mundo
FIFA, a cidade teve um namero inferior das chegadas de turistas na cidade do Rio de Janeiro em 2016,
como se Vvé no resultado do levantamento dos dados do Anuério Estatistico de Turismo demonstrado no

quadro 4.

Quadro 4 —Chegada de Turistas Estrangeiros no Brasil e no Rio de Janeiro

ANO BRASIL RI1O DE JANEIRO %
2013 5.813.342 1.207.800 20,78%
2014 6.429.852 1.597.153 24,84%
2015 6.305.838 1.375.978 21,82%
2016 6.578.074 1.480.121 22,50%
2017 6.588.770 1.355.616 20,57%
2018 6.621.376 1.293.342 19,53%
2019 6.353.141 1.252.267 19,71%
TOTAL 44.690.393 9.562.277 21,40%

Fonte: Anudrio Estatisticos do Ministério do Turismo (2019). Adaptacéo propria.

De acordo, com os dados do Departamento da Policia Federal e do Ministério do Turismo
(2019), os turistas que vieram para cidade do Rio de Janeiro, sdo provenientes principalmente da
Oceania (Australia), Europa (Franca, Italia, Portugal, Alemanha), América do Sul (Argentina, Uruguali,

Chile, Colémbia) e América do Norte (Estados Unidos).

A EXPANSAO TURISTICA DO BAIRRO DA BARRA DA TIJUCA

Localizado na Zona Oeste da cidade do Rio de Janeiro, o bairro da Barra da Tijuca, dentro da
Regido Administrativa XXIV, que abrange outros bairros como: Grumari, Vargem Grande, Vargem
Pequena, Camorim, Recreio dos Bandeirantes, Joa e Itanhanga. O bairro se encontra em uma planicie

costeira, na Baixada de Jacarepagud, que faz limite a:
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Oeste com bairro do Joa e Itanhangd, e 0 macigo da tijuca; a norte com a R.A de Jacarepagua,
limitado pelas lagoas; a Leste com o Bairro do Recreio dos Bandeirantes, separados pela
Avenida Salvador Allende; e a sul banhado pelo Oceano Atlantico, formando as praias do Pepé e
da Barra da Tijuca. (SILVA, 2004).

O processo de ocupagdo do bairro se deu pela construcéo de estradas de rodagem, diferente dos
bondes e trens que promoveram a urbanizacdo em outras regides mais antigas da cidade. Muito antes
que houvesse grande concentracdo de moradores na regido, o bairro ja possuia algumas estradas abertas
como a Estrada dos Bandeirantes, do Joa, de Furnas, das Canoas, da Gavea, entre outras, que
comecaram a surgir ainda no século XIX, para atender as localidades distantes de dificil acesso
(ARMAZENZINHO, 2020). Com o esgotamento de grande parte do territorio da Zona Sul, que era
marcada pela grande ocupacdo da elite carioca, proveniente de outros bairros da cidade e a busca pelas
areas verdes, banha de mar, beleza natural e amenidades fisicas, tornaram este contexto da década de
1970, um periodo propicio para a ocupacdo do bairro da Zona Oeste carioca, que comegou a se
transformar num piscar de olhos, em uma area de grande expansdo urbana (SILVA, 2004). Na mesma
época, comecou a implementacdo de condominios fechados, shopping centers, hipermercados e intensa

atividade imobiliaria na regido, que na década de 1990 conquistou grandes empresas:

[...] comerciais e de escritorios — Centro Empresarial Barra Shopping, Barra Medical, Centro
Médico Richet e Centro Comercial Esplanada da Barra. Néo se sabe se devido a isso, ou como
causa, a sede de grandes empresas se transfere para o bairro, como a Amil, Shell, CBF e mais
recentemente a Unimed, aumentando o contingente populacional do bairro (SILVA, 2004, p. 17).

Em 2009, o ex-prefeito da cidade Eduardo Paes, criou o primeiro Plano Estratégico com a
intengdo de “melhorar a gestdo da cidade, colocando metas para cada area de atuacdo, o plano tinha a
ideia de pensar a cidade no longo prazo agindo no curto prazo, aproveitando a oportunidade Olimpica
para viabilizar o desenvolvimento local” (MARIANO, 2019, p.44).

Em virtude dos Jogos Olimpicos e Paralimpicos em 2016, a cidade recebeu obras de melhorias e
de reurbanizacdo como, por exemplo: duplicagdo do Elevado do Joa, o Porto Maravilha, o Veiculo Leve
sobre Trilhos (VLT), a requalificacdo urbana dos entornos do bairro do Maracana e do Estadio Olimpico
Nilton Santos, o fim do Aterro de Gramacho, a oferta hoteleira, dentre outros projetos descritos no
Caderno de Politicas Publicas do Rio de Janeiro (2016). A regido com maior concentracdo dessas
melhorias foi a Zona Oeste, que recebeu maior parte das modalidades esportivas e investimentos para a
realizacdo dos jogos, trazendo um grande impacto e destaque para a regido de Jacarepagud e o bairro da
Barra da Tijuca. Dentre as obras realizadas na regido, pode se destacar, a constru¢cdo do Parque

Olimpico, da Vila dos Atletas, do Campo de Golfe e do Parque dos Atletas; a implementacdo das faixas
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exclusivas para 6nibus rapidos (BRTS); a criacdo da linha 4 do metr6 que liga a Barra até Ipanema,
permitindo fazer baldeagdo até Centro do Rio, gerando um impacto positivo para o turismo na regido.
Para Mariano (2019), apds as obras de mobilidade urbanas realizadas na cidade para os Jogos Olimpicos
e Paralimpicos, a atividade turistica da cidade que antes ficava restrita aos bairros da Zona Sul e Centro
da cidade, agora engloba os bairros da Zona Oeste, como a Barra da Tijuca.

Para Duarte (2017), diretor da empresa Consultoria Hoteleira, a solugdo para amenizar a
superoferta hoteleira da Barra da Tijuca é se tornar atratividade do mercado interno e externo,
melhorando a vida noturna da regido, captando grandes eventos e shows. O setor de eventos auxilia na
atividade turistica e na hoteleira, sendo uma saida para aumentar a ocupacdo prejudicada pela
sazonalidade de muitos locais e como forma de atrair de turistas em locais onde faltam atrativos de

lazer.

EVENTOS: ORIGEM E SUAS CARACTERISTICAS

De acordo com Matias (2013), os eventos sdo acontecimentos que possuem suas origens na
Antiguidade e que atravessaram diversos periodos da historia da civilizacdo humana, atingindo os dias
atuais. Durante a sua trajetoria, foram adquirindo caracteristicas econdmicas, sociais e politicas das
sociedades representativas de cada época. Ainda assim para a autora, foi no “século XIX que surgiu o
Turismo e o Turismo de Eventos como atividades organizadas, quando o inglés Thomas Cook organizou
a ida de aproximadamente 500 pessoas para participarem de um congresso nas cidades Leicester e
Loughborough, na Alemanha” (MATIAS, 20013, p. 20). Para Britto e Fontes (2002, p. 31), “o segmento
de turismo de eventos é a solucdo para a crescente necessidade de ampliacdo dos setores de
agenciamento, hotelaria [...]".

No passado, a cidade do Rio de Janeiro foi um grande palco de eventos mundiais e
internacionais, conforme mencionado anteriormente, caracterizados como megaeventos esportivos que
impulsionaram a atividade turistica na cidade e influenciando bastante na infraestrutura de urbanizagéo,
nos empreendimentos turisticos e principalmente na economia, gerando impactos de curto e longo
prazo, como se mostra no quadro 5.

Ndo somente nos eventos externos, mas também no ramo da hotelaria, o departamento de
eventos produz impactos considerdveis, além da geracdo de receitas com a locacdo de salas. Toda
reunido de pessoas impulsiona e estimula as vendas dos servigcos de A & B (alimentos e bebidas) e de
hospedagem (MARQUES; CARDONE; FERNANDES, 2007).
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Quadro 5 — Impactos dos Megaeventos

Impactos Visiveis Invisiveis
Emprego nos jogos; Transporte; . .
preg ) 109 P . |Atmosfera olimpica; Direitos
Curto Prazo Seguranga; Sucesso dos Esportes;
i n Humanos.
Festas; Impacto econdmico.
Turismo e estrutura; Habitacéo; Movimento de voluntarios;

Arenas Esportivas; Estrutura para  |Imagem olimpica; Orgulho
trafego; Reconhecimento e estrutura |nacional; Imagem da cidade;
para deficientes fisicos. CondigGes de moradia.

Fonte: CASTRO; TADINI; MELQUIADES (2013).

Longo prazo

Assim como o turismo, 0s eventos também sdo organizados e classificados por categorias,
tipologias, areas de interesse, caracteristicas estruturais e localizacdo. De acordo com Reis (2013)
quanto a categoria, 0s eventos podem ser chamados: Demonstrativos ou Expositivos, que sdo 0s eventos
em que conhecemos como desfiles, noites de autografos, lancamentos de produtos; competitivos, que
envolvem competicGes, como partidas de futebol; Técnicos e Cientificos, que tem como objetivo
principal “o aperfeicoamento profissional dos participantes” (REIS, 2013, p. 16). O autor ainda em seu
livro “Sou produtor de eventos: diario de bordo para o aperfeicoamento profissional”, discorre alguns

tipos e formatos de eventos mais comuns, tais como: Festival, Convencéo, Entrevista coletiva, Leildo e °

Feira, o autor também inclui Mostra, Pedra Fundamental e Roadshow como tipos de eventos. Quanto a
classificacdo do evento por area de interesse, as autoras classificam como sendo: Artistica; Cientifica;
Cultural; Educativa; Civica; Politica; Governamental; Empresarial; Lazer; Social; Desportiva; Religiosa;
Beneficente e Turistica. A classificacdo dos eventos, segundo a sua caracteristica estrutural, analisa o
publico, a data e 0 seu porte. Matias (2013) classifica o publico dos eventos em fechados ou abertos.
Eventos fechados sdo os eventos realizados com um publico convidado definido e que ocorrem em
momentos especificos. Eventos abertos que estdo ramificados em aberto por adesdo ou aberto geral.
Aberto por adesdo, é aquele em que o participante tem a opc¢do de garantir a sua participacdo por meio
de uma inscricdo gratuita ou através do pagamento de uma taxa e o evento aberto, em geral, sdo aqueles
que atingem todas as classes de publico, como a Festa de Réveillon. Quanto a data de sua realizagdo, o
evento pode ser: Fixo, ocorrendo em data invaridvel como comemoragdes civicas e religiosas; Movel,
independentemente de sua data (variavel), o evento sempre se realiza e Esporadico, evento que se realiza
em funcéo de fatos extraordinarios, porém previstos e programados (COUTINHO, 2010).

No quadro 6 é exposta a classificacdo do evento dependendo do numero de participantes,

conforme seu porte: micro, pequeno, médio, grande ou megaeventos.

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano IV, vol. 9, n. 26, Boa Vista, 2022




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

Quadro 6 - Classificacdo Dimensional do Evento

Classificacdo dos Eventos em relacdo ao nimero de participantes

Dimenséao

NUmeros de Pessoas

Micro Eventos

Até 100 pessoas

Pequenos Eventos

De 101 a 500 pessoas

Médio Eventos

De 501 a 2.500 pessoas

Grande Eventos

De 5.501 a 5.000 pessoas

Mega Eventos

Mais de 5 mil pessoas

Fonte: Matias (2013). Adaptacdo propria.

A realizacdo de eventos traz resultados positivos na localidade mesmo que sejam de curto ou
longo prazo. Amorim (2003, p. 34) expde que “na medida em que a producdo de um evento chega a
movimentar um numero relevante de profissionais na sua realizacao, fica comprovada a sua influéncia
na atividade econdmica, tdo almejada por inimeras cidades”. Para Zanella (2006), os turistas que

participam de eventos possuem uma despesa media trés vezes maior do que a de um turista comum.

HOSPEDAGEM: ORGANIZACAO E CARACTERISTICAS

No Brasil, a Lei Geral do Turismo (BRASIL, 2008), em seu art. 23 da lei n°® 11.771, de 17 de
setembro de 2008, dispde especificamente a respeito dos meios de hospedagem no territorio nacional
brasileiro, determinando que os meios de hospedagem sdo empreendimento ou estabelecimentos que
independente de sua forma de constituicdo, prestam servicos como: alojamento temporario em unidades
de frequéncia individual e de uso exclusivo do hospede mediante a um contrato tacito ou expresso, e
cobranca de diaria pela ocupacdo da unidade habitacional (UH). Conforme Andrade, Cordeiro e Silva
(2020), o ato de hospedar faz parte da Hospitalidade, que também inclui o acolhimento, a cordialidade, a
receptividade, a alimentacdo e o entretenimento entre pessoas durante o periodo em que estdo fora do
seu ambiente de convivio.

Distintivamente das empresas do ramo comercial e industrial, os meios de hospedagem sao
empresas que prestam servicos, onde produto gerado por estes estabelecimentos é imdvel, sendo assim,
0 consumidor/usuario € quem deve ir até o local para usar e usufruir deste produto. Segundo Tadini
(2010, p. 25), “o produto turistico pode ser considerado, um conjunto de elementos que os turistas
consomem, experimentam, observam e apreciam durante a realizagdo da viagem turistica”. Dessa forma,
para consumir, experimentar, observar e apreciar esses elementos é necessario o deslocamento do turista
até a localidade do empreendimento turistico, dessa maneira diferenciando e caracterizando o produto e

servico na esfera do turismo. Segundo Kotler e Keller (2012), os servigos possuem quatro caracteristicas
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principais como: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. Entre as

caracteristicas dos servi¢os dos meios de hospedagem Aldrigui (2007) apresenta:

e Intangibilidade: O produto turistico como o de hospedagem ndo pode ser tocado pelo
consumidor, somente percebido, transmitindo a experiéncia através da prestacdo de servigo
dos envolvidos, como o recepcionista, 0 garcom e a camareira, entre outros. “Ainda que
seja possivel tocar a cama e o travesseiro, pisar as tdbuas de um casardo antigo adaptado em
pousada, 0 que se compra efetivamente € a possibilidade de usar tudo o que esta disponivel
em um dado periodo de tempo” (ALDRIGUI, 2007, p.14).

e Simultaneidade: “Ainda que o hdospede faga sua reserva com antecedéncia, a prestacdo do
servico sé vai acontecer no momento em que ele estiver no hotel ou pousada, passar pela
recepgdo e entrar em seu apartamento” (ALDRIGUI, 2007, p.15). O consumo somente se
concretiza, quando o cliente estd presente no local da hospedagem, isto é, depende do
encontro simultaneo entre consumidor e prestador.

e  Perecibilidade: “Por se tratar de produto com oferta constante [...] as unidades
habitacionais ndo podem ser estocadas e, se ndo forem ocupadas em uma determinada
noite, ndo serdo adicionadas a oferta da noite seguinte” (ALDRIGUI, 2007, p.15). Nesta
caracteristica, 0s servicos ndo podem ser prestados com antecedéncia ou guardados para
uso posterior, tendo uma duracéo restrita.

e Variabilidade: Visto que depende de quem, onde e quando séo fornecidos, 0s servi¢os séo
altamente variaveis. Alguns médicos sdo muito afaveis, outros nem tanto.

Os consumidores de servicos conhecem essa variabilidade e costumam se informar com outros
consumidores antes de se decidirem por um prestador. Para tranquilizar os clientes, algumas empresas
de prestacdo de servigos oferecem garantias de servico que podem reduzir as percepcgdes de risco do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2012).

Com a finalidade de aumentar a competitividade entre os empreendimentos do setor hoteleiro
brasileiro, 0 Ministério do Turismo (2010) desenvolveu um sistema de classificacdo de meios de
hospedagem (interrompido atualmente), denominado SBClass. No Brasil, os meios de hospedagem sdao

classificados em 7 tipologias e 5 categorias (1 a 5 estrelas). De acordo com Castro et al. (2013, p. 150):

Os hotéis e meios de hospedagem podem ser de diversos tipos e se diferenciam de acordo com
um arranjo dos elementos: localizacdo, a que tipo de héspede se destina, tipo de construgdo,
servicos que oferecem, caracteristicas fisicas e histéricas do edificio, instalacfes, operacdo,
organizacao, tematizacao e outros.

No quadro 7 é demonstrado a tipologia referente a cada meio de hospedagem e as suas
caracteristicas, conforme o SBClass.

Em resumo, classificar um Meio de Hospedagem é dizer que as politicas de trabalho adotadas
por um hotel sdo diferentes das politicas e intengdes de um resort. Ainda que um hotel possa oferecer
infraestrutura de lazer e diversos servicos para o hospede, ele pode sair do hotel e buscar o que ele
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deseja consumir externamente, por exemplo, o restaurante. Diferentemente do hotel, o resort
proporciona ao hdspede diversas opc¢des de entretenimentos recreativos para criancas e adultos, regime
de alimentacdo diferenciado, sem precisar que 0s hospedes saiam do empreendimento, para ter um

momento de lazer ou de alimentacao.

Quadro 7 - Tipologia dos Meios de Hospedagem

Estabelecimento com servico de recepcdo 24 horas, alojamento
temporario, com ou sem alimentacdo, ofertados em unidades
individuais e de uso exclusivo dos hdspedes, mediante cobranca de
diaria.

Hotel

Hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que disponha de
Resort |servicos de estética, atividades fisicas, recreagdo e convivio com a
natureza no préprio empreendimento.

Hotel |Localizado em ambiente rural, dotado de exploragcdo agropecuéria,
Fazenda |que ofereca entretenimento e vivéncia do campo.

Hospedagem em residéncia com no maximo trés unidades
habitacionais para uso turistico, com servicos de café da manhé e
limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida.

Camace
Café

Instalado em edificagdo preservada em sua forma original ou
restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos histérico-culturais
de importancia reconhecida.

Empreendimento de caracteristica horizontal, composto de no
méaximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servigos de
Pousada |(recepcdo, alimentacdo e alojamento temporario, podendo ser em um
prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés ou
bangal6s.

Constituido por unidades habitacionais que disponham de dormitério,

Hotel
Historico

Flat/ . . . o o -
Apart- banhelr_o, _sala e _cozmha equipada, em edIfI_CIO com admlmstr_agao e
Hotel comercializacao integradas, que possua servigo de recepcdo, limpeza

e arrumacao.
Fonte: Mtur/SBClass (2010). Adaptacéo propria.

Para Kotler (1998, p. 225):

Os mercados consistem de compradores que diferem entre si em muitos aspectos e podem ser
segmentados de varias maneiras. A segmentacdo de mercado representa um esforco para um
aumento de precisdo de alvo de uma empresa. Ela pode ser adotada em quatro niveis: segmentos,

nichos, areas locais e individuais.
Quando um meio de hospedagem é segmentado, a empresa consegue definir melhor o seu
objetivo, oferecendo o melhor servi¢o ou produto ao seu publico, como o exemplo citado anteriormente
referente ao resort ou hotel. A segmentacdo do mercado turistico, pode ser geogréfica, demografica,

psicogréafica, econdmica ou social (LAGE, 1992).
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De acordo com o Sistema Brasileiro de Classificacdo dos Meios de Hospedagem (2010), a
simbologia das estrelas serve para categorizar os Meios de Hospedagens, variando de 1 a 5 estrelas de
acordo com a tipologia de cada empreendimento. O Hotel, o Hotel Fazenda e a Pousada podem ser
classificados de 1 a 5 estrelas; 0 Cama & Café, de 1 a 4 estrelas; o Hotel Histérico e o Flat/Apart-Hotel
sdo classificados a partir de 3 estrelas; e o Resort de 4 a 5 estrelas. Semelhantemente aos sistemas de
classificacdo de outros paises, a adesdo ao SBClass € voluntaria aos meios de hospedagem, que devem
atender a uma serie de requisitos para serem classificados na categoria pretendida. A avaliagdo é feita
pelo Inmetro (Instituto Nacional de Metrologia, Qualidade e Tecnologia), que leva em consideracédo
requisitos como a infraestrutura, os servicos oferecidos e a sustentabilidade do local.

Segundo MTUR (2010), os hotéis sdo constituidos, basicamente, pelas seguintes areas:
Hospedagem, que sdo os apartamentos, quartos e suites; Areas sociais ou plblicas como as salas de
estar, salas de TV, restaurantes, bares, saldes de eventos e de festas; Administracdo que compreende a
recepcdo, geréncia, reservas, contabilidade, recursos humanos e, nas grandes redes, o setor de
marketing; Areas de servico, sendo cozinha, lavanderia, vestiarios, estoque e manutencdo; Area de
alimentos e bebidas (A & B), cAmara frigorifica, cozinha principal e de banquetes, almoxarifado e
outros; Equipamentos e estrutura que é a central de aguas geladas, caldeiras nos grandes hotéis, motor-
gerador de energia, entre outros; Recreacdo, esportes e lazer, sdo quadras de esportes, campos de golfe,

piscinas, parques aquaticos e saldes de jogos.

QUALIDADE NA PRESTACAO DE SERVICOS EM HOTELARIA

Entende-se que, o servico esta relacionado a atender as necessidades do cliente, descobrindo o
que ele esta buscando quando contrata um servico ou produto, e a qualidade no servico esta ligada a
superar as necessidades e solucionar estes possiveis problemas que podem ocorrer durante a prestacao
do servigo. Para Cobra (2003), o servico é uma forma de proporcionar encantamento e prazer ao cliente.
De acordo Andrade, Cordeiro e Silva (2020), os empreendimentos hoteleiros devem se atentar que os
servigos de hospitalidade ndo se restringem somente a oferecer servigos de hospedagem, alimentacéo ou
a resolucdo das necessidades dos hospedes. A satisfacdo do cliente estd condicionada também a
satisfacdo que o colaborador da empresa tem em relagdo ao seu trabalho. Para Felicio, Oliveira e Cunha
(2021) quando a prestacdo de servico realizada por um colaborador ndo atende as expectativas dos
hospedes, provoca impactos negativos no que diz respeito a eficiéncia do servigo prestado tornando em
evidéncia a falta da qualidade dos colaboradores. De acordo com Piellusch e Taschner (2009, p.678), “a

missdo do RH é fazer com que o cliente sinta a qualidade por meio da capacitagdo dos funcionarios e da
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disseminacdo da cultura de servigos”, portanto, o sctor de Recursos Humanos (RH) tem um papel
importante quando contrata os colaboradores de um meio de hospedagem, pois o funcionério esta
representando a empresa.

No passado, o termo cliente era muito utilizado para se referir aos que adquirem ou utilizam um
produto ou servico, conceituando este usuario como comprador ou fregués. Nos dias atuais, esse
conceito vem se ampliando e além do cliente externo, também chamado de cliente final, existe outra
parcela de cliente, que séo pessoas que interferem no desenvolvimento de fabricacdo de um produto ou
no cumprimento de um servico, antes de chegar ao cliente final (MARQUES; CARDONE;
FERNANDES, 2007). Portanto, o cliente externo ¢ o que consome e usa 0S servicos e produtos, e 0
cliente interno é o colaborador de uma empresa que estd envolvida no processo de fabricacdo ou
execucdo deste produto ou servico. A empresa Atlantica Hotels Internacional descreve para os autores
Piellusch e Taschner a responsabilidade do setor de RH, que se concentra em seus clientes interno: “Se
ndo pensamos no desenvolvimento humano, ndo somos uma empresa capaz de progredir e de sobreviver
a tanta concorréncia” (PIELLUSCH; TASCHNER, 2009, p. 676).

Para Almeida (2016, p. 68), “o entendimento de conceito de cliente interno, por todos que
trabalham na empresa, é vital e indispensavel para que tenhamos uma organizacdo verdadeiramente
voltada para o Cliente, ou seja, competitiva”. Reunindo os argumentos da Atlantica Hotels Internacional
e Almeida, pode-se chegar ao entendimento de que o colaborador de um empreendimento também é um
cliente importante, exercendo forte poder na existéncia de uma empresa visto que ele atua como
intermediador da empresa e consumidor final, por esta causa devendo ser também alvo de satisfacao,
porém no seu ambiente de trabalho. De acordo com Soares (2009), quando os clientes externos se
deparam com surpresas como brindes, descontos, atividades ludicas, entre outros oferecidos pelo
préprio hotel, acabam gostando da acdo da empresa e divulgam positivamente o empreendimento e
voltam sempre que possivel. O autor diz também que assim como o cliente externo, o cliente interno
também deve ser surpreendido e ter suas necessidades em relacdo as condicdes de trabalho atendidas

pela empresa. Neste sentido, para Piellusch e Taschner (2009, p. 676), o papel principal do RH é:

Fornecer as condi¢des necessarias ao desenvolvimento de seus funcionérios, investindo naqueles
que tém o maior potencial e identificando suas necessidades, para poder satisfazé-las. Os
objetivos de RH estdo associados & eficiéncia, ao desenvolvimento e retengdo de talentos e ao
empowerment para promover a qualidade do servi¢o aos hdspedes.

De acordo com Kotler (1998, p. 53), “(...) satisfagdo ¢ o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em

relacdo as expectativas da pessoa”. Para Hoffman (2003), a satisfagdo dos clientes externos, é baseada
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atraves da qualidade durante a prestacdo de servico dos colaboradores. De acordo com o0s autores
Felicio, Oliveira e Cunha (2021), a qualificacdo dos colaboradores se torna um fator essencial diante das
empresas concorrentes. Ainda assim, para Hoffman e Bateson (2003), a qualidade permite que a
empresa alcance seus concorrentes, inclusive as empresas que oferecem os mesmos tipos de servigos ou
produtos idénticos. Segundo Castelli (2003), a satisfacdo esta ligada a atender as necessidades das
pessoas, e as empresas tém o compromisso com as necessidades das pessoas que estdo a sua volta, tais
como: empregados, clientes, acionistas e vizinhos que chamados de stakeholders, pelos autores
Andrade, Cordeiro e Silva (2020), e contribuem para a competitividade entre os concorrentes locais.

Para Soares (2009), quando os colaboradores de uma empresa estdo insatisfeitos com as
condigOes de trabalho e com os proprios produtos, estes mesmos fazem propagandas negativas, quando
0s colaboradores estéo satisfeitos com o hotel, estes impulsionam a venda para o cliente externo. Ainda
assim, para Soares (2009), “qualidade é a soma do contentamento com a motivacdo, sendo que a falta de
uma gestdo interna que busque prezar pela satisfacdo do colaborador proporciona seu
descontentamento”. De acordo com Felicio, Oliveira ¢ Cunha (2021) para que uma equipe esteja
qualificada a ponto de atender a exigente demanda com exceléncia estes precisam estar motivados e
satisfeitos em seu ambiente de trabalho. Ainda segundo os autores, “esta cada vez mais claro que as
empresas que se destacam no mercado sdo aquelas que consideram seus colaboradores como chaves
principais para o funcionamento e a prestacdo e servigcos com qualidade” (Felicio, Oliveira ¢ Cunha
2021, p.833). A forma como a empresa se relaciona com seus clientes internos influéncia nas atitudes e
comportamentos que eles tomam, na prestacdo do servico ao hospede, que percebe a falta de interesse
do colaborador, levando a perda de clientes.

“O valor ¢ criado por funcionarios leais, produtivos e satisfeitos. Empregados satisfeitos
pressupdem a presenca de servicos de suporte de alta qualidade e politicas que habilitem e permitam a
entrega de resultados aos clientes” (PIELLUSCH; TASCHNER 2009, p.668). A diferenca entre o que o
cliente ganha adquirindo e utilizando um produto/servico, e o que ele gasta para fazer a
aquisicdo/utilizacdo é o valor para o cliente. Ressaltando que, tanto o valor quanto a satisfacdo séo
conceitos proprios de cada pessoa, portanto, dificeis de avaliar. Diante de um mercado cada vez mais
competitivo, € importante conhecer e investigar sobre o comportamento dos consumidores. Segundo
Kotler (1998), este campo de estudo analisa 0 comportamento de cada pessoa, grupo e organizagao a
partir do momento da compra até o momento do descarte do produto ou servigo. Giglio (2005), afirma e

descreve o processo de compra do consumidor da seguinte forma:

A etapa do julgamento é caracterizada pela influéncia de representagdes sociais que valorizam ou
ndo a intencdo da compra e as expectativas que a ela se referem. [...] a etapa da compra é
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definida como um jogo de negociacdo no qual algumas variaveis, tais como o tempo disponivel e
o0 conhecimento das partes envolvidas, moldam a dindmica da negociacdo. [...] a etapa do uso é o
momento em que a adequada operacéo do produto leva aos resultados esperados. [...] na etapa de
avaliagcdo pés-compra, o consumidor conclui se suas expectativas foram satisfeitas, em uma
comparacao entre o0 que se esperava e o que foi obtido. (GIGLIO 2005, p. 172).

Dessa maneira, pode-se observar que o estudo do comportamento do consumidor aborda o
consumidor psicologicamente, analisando sua formacdo, atitudes, percepcdes e também aos fatores

externos que influenciam e moldam os comportamentos de compra de cada individuo (RIBOLDI, 2017).

METODOLOGIA

A presente pesquisa, quanto aos fins, pode ser classificada como descritiva, que conforme Gil
(2008, p. 42), “tem como objetivo primordial a descri¢do das caracteristicas de determinada populacéo
ou fendmeno ou estabelecimento de relagdes entre variaveis”, e exploratoria, que tem por objetivo a
formulagdo de questdes ou de um problema “com tripla finalidade: desenvolver hipo6teses, aumentar a
familiaridade do pesquisador com um ambiente, fato ou fenbmeno, para a realizacdo de uma pesquisa
futura mais precisa ou modificar e clarificar conceitos” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 188). Como
procedimentos metodoldgicos, foram utilizadas as pesquisas bibliografica, documental e pesquisa de
campo. Segundo Gil (1999), a pesquisa bibliografica é baseada principalmente em matérias como livros
e artigos cientificos, podendo ser utilizado revistas e jornais. Ja a pesquisa documental é a que utiliza
“documentos que ndo sofreram tratamento analitico, ou seja, que ndo foram analisados ou
sistematizados” (KRIPKA; SCHELLER; BONOTTO, 2015, p. 57). A pesquisa de campo, para Vergara
(2009, p. 43), é uma “investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fendmeno ou
que dispde de elementos para explica-lo. Pode incluir entrevistas, aplicacdo de questionarios, testes e
observagdo participante ou nao”. A coleta de dados preliminar foi realizada de forma online, com
funcionarios e ex-funcionarios hoteleiros, ficando a disposicao entre os dias 26 de setembro e 03 de
novembro de 2020. O questionario foi encaminhado por e-mail e redes sociais como Whatsapp e
Facebook. Ao todo foram nove pessoas que participaram das entrevistas, entre funcionarios e ex-

funcionérios do setor hoteleiro.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A coleta de dados foi realizada de forma online, com funcionérios e ex-funcionéarios hoteleiros.

Ficando a disposicdo, entre os dias 26 de setembro e 03 de novembro de 2020. Para alcangar o publico-
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alvo desta pesquisa, 0 questionario foi encaminhado por e-mail e redes sociais como WhatsApp e
Facebook. Ao todo foram nove pessoas que participaram das entrevistas entre funcionarios e ex-
funcionarios do setor de hotelaria.

Perfil dos Participantes: género; faixa etaria; escolaridade; formacao especifica em turismo

Na tabela 1 é apresentado o percentual referente ao género dos participantes da pesquisa. Pode-
se observar que do total dos participantes, 4 eram do género feminino e 5 do género masculino. Em
relacdo a faixa etaria, foi constatado que mais de 66% dos participantes tém entre 18 (dezoito) e 29
(vinte e nove) anos, um publico jovem de acordo com o art. 1° do Estatuto da Juventude no Brasil (lei n°
12.852, de 5 de agosto de 2013): “sdo consideradas jovens as pessoas com idade entre 15 (quinze) e 29
(vinte e nove) anos de idade” (BRASIL, 2013) e o restante dos respondentes tem entre 30 (trinta) e 64
(sessenta e quatro) anos. Conforme o artigo sobre o mercado de trabalho na hotelaria do Brasil
(FONTOURA; PICCININI, 2016, p.7), os empreendimentos hoteleiros “empregam tendencialmente
jovens em hotelaria, configurando-se em um mercado atrativo para esse grupo geracional”. Ainda assim °

para as autoras, o setor hoteleiro é associado a forca de trabalho jovem, pois considera que 0s mesmos
possuem dominio na informatica e as exigéncias fisicas em termos de horéarios e esfor¢o exigido, o que
faz com que a natureza do trabalho seja considerada fatigante em todas as atividades hoteleiras, exceto

no setor administrativo.

Tabela 1 — Distribuicédo por género,
faixa etéria escolaridade e formacéo especifica em turismo

Género N % Formacao em Turismo N %
Feminino 4| 44,4% |Sim 7 77,7%
Masculino 5] 555% [N&o 2 | 22,2%

Total 9| 100% Total 9| 100%
Faixa Etaria N % Escolaridade N %
18 — 29 anos 6 | 66,6% |Ensino Fundamental (Incompleto) 0 0%
30 — 41 anos 1| 11,1% |Ensino Fundamental (Completo) 0 0%
42 — 53 anos 1| 11,1% |Ensino Médio (Completo) 1 11%
54 — 64 anos 1| 11,1% |Ensino Médio (Incompleto) 0 0%

65 anos ou mais 0| 0,0% |Ensino Superior (Incompleto) 4 44%
Total 9| 100% |Ensino Superior (Completo) 4 44%
Pés-Graduacédo (Incompleto) 0 0%
Pds-Graduacgdo (Completo) 0 0%
Total 9| 100%

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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Em relacdo a escolaridade, podemos verificar que 44% dos participantes desta pesquisa
possuem formagéo incompleta ou completa no ensino superior e apenas 11% formagdo completa no
ensino médio; quanto a formacao técnica, superior ou pés-graduagdo em turismo, hospitalidade e lazer,
do numero total (nove) dos participantes, sete possuem formacdes voltadas na area, correspondendo a
77,8% do total, segundo os resultados da pesquisa. Além da formacdo profissional, compete aos gestores
da empresa dar continuidade ao crescimento e aperfeicoamento de seus colaboradores, conforme citado
anteriormente por Piellusch e Taschner (2009), a empresa tem que pensar no desenvolvimento dos seus

funcionarios, dando capacitacdo e treinamento.

Motivos que Levam a Permanecer no Emprego Atual, Considerando Vantagens e Desvantagens

Sdo diversos motivos e vantagens que levam o0s participantes a permanecerem em Seus
empregos, como: estabilidade, salario, crescimento profissional e pessoal; por ser uma area que
possibilita aprendizado constante, beneficios, desenvolvimento do idioma, flexibilidade de horéario e
autonomia. Os motivos e desvantagens que levam alguns dos participantes a ndo querer permanecer
estdo relacionados: a carga horéria ser fatigante e extensa demais; falta de crescimento rapido e dialogo

entre chefes e funcionarios; incerteza e trabalhar em pe.

Tempo de Trabalho na Hotelaria

Em relacdo aos anos de trabalho na hotelaria, 66,6% dos participantes possuem de um a dois
anos de experiéncia em hotelaria. Entre trés e nove anos de trabalho, chega-se ao resultado de 22,2% dos
respondentes. Os participantes com mais de dez anos de experiéncia de trabalho correspondem a 11,1%
da amostra.

Com relacdo a contribuicdo do trabalho para satisfagdo do cliente, alguns participantes
responderam que seu trabalho contribui para: seguranga e garantia dos pagamentos, oferecendo um
atendimento de exceléncia, solucionando problemas, esclarecendo duvidas e indicando servicos de
passeios pela cidade. Outro participante acrescentou dizendo que: “A satisfa¢do do cliente depende de
como eu fago meu trabalho”. Segundo Kotler (1998), satisfagdo ¢ o resultado do contentamento ou
descontentamento esperado pelo cliente, em relagéo a expectativa com o produto ou servigo. Outro
participante ainda descreveu que a hospitalidade em um hotel é fundamental para a fidelizar seus
clientes. De acordo com Bocato Junior e Mendes (2011, p.5), “a maior virtude de um bom hoteleiro, é

saber lidar com as pessoas”, destacando, assim como Vieira (2003), que os funcionarios devem ter

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano IV, vol. 9, n. 26, Boa Vista, 2022




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

“Iniciativa, proatividade e uma boa comunicagdo” para que aconte¢a a hospitalidade e o cliente se sinta

confortavel.

Gréfico 1 — Distribuicéo por tempo de trabalho em hotelaria

Mais de 10 anos
Até um ano
De 6 a9 anos
De 3 a 5 anos
Até 2 anos

Fonte: Resultados originais da pesquisa.

Sobre se sentir motivado a desempenhar o melhor trabalho, dos nove participantes, oito
responderam que se sentem motivados. Os participantes 1, 2 e 7 acrescentaram que suas motivacdes ao
desempenhar o melhor trabalho estdo relacionadas a fazer o que gostam, incluindo ajudar pessoas. O
participante 8 complementou dizendo que “ndo existe maior satisfacdo do que ver seus hdspedes felizes
e satisfeitos”.

Sobre ser um profissional acima da média, 66,7% dos participantes consideram ser um
profissional acima da média, devido a qualificacdo, experiéncia e comprometimento que possuem para
atuar em suas respectivas areas na hotelaria. Apenas 33,3% dos participantes ndo se consideram um
profissional acima da média, enquanto um participante acrescentou o motivo por ndo se considerar
acima da media: “porque tenho pouca experiéncia ainda”. Conforme Piellusch e Taschner (2009), o
setor de RH é responsavel por capacitar e treinar os funcionérios, visto que a qualificacdo técnica ndo

faz um bom profissional.

Tabela 2 — Distribuicdo da média de salarios

Respostas N %
'Muita acima da média ' 0 ' 0% '
Acima da média 2 22,22%
Na média 3 33,33%
Abaixo da média 4 44,44%
Muito abaixo da média 0 0%
Total 9 100% |

Fonte: Resultados originais da pesquisa.
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De acordo com Magalhdes (2016), a caréncia de profissionais qualificados em cargos

operacionais da hotelaria e do turismo, explica a baixa remuneragéo oferecida.

Impactos dos eventos nos hotéis da cidade do Rio de Janeiro

Em relagdo aos impactos ocasionados pela realizagdo dos eventos na hotelaria da cidade do Rio
de Janeiro, verificou-se que 60,0% dos participantes perceberam o aumento na procura de quartos e
lotacdo da hospedagem. Em relacdo ao aumento de precos na estadia durante os eventos, 33,3% dos
participantes notaram o aumento, e 6,7% observou 0 aumento nos precos dos servigos. Conforme 0s
comentérios dos entrevistados, percebem-se que os eventos sao positivos e influenciam diretamente na
taxa de ocupacao dos hotéis. Segundo Zanella (2006), o turista que viaja para participar de eventos tende
a gastar trés vezes mais do que o turista comum, ainda assim para o autor, “dos valores despendidos por
participantes de eventos durante a permanéncia em determinada localidade, proxima de 46% séo
conduzidos para o setor hoteleiro, e o0s restantes 54% s&o aproveitados em outros segmentos da atividade

local”.

Empresa em que trabalha atualmente

Quadro 2— Empresa em que trabalha atualmente
Participante Resposta

Windsor Excelsior
Sheraton

Sheraton

Né&o respondeu

Guia de turismo (MEI)
Windsor Excelsior
Na&o respondeu

O N B~ W|N

Nao trabalho atualmente

9 Agéncia (de viagens)
Fonte: Resultados originais da pesquisa.

De acordo com o quadro acima, observa-se que, apenas seis participantes desta investigacdo se
encontram empregados atualmente trabalhando com hotelaria e dois participantes, ndo atuam mais na

hotelaria, mas continuam trabalhando no setor de turismo.
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Interesse em trabalhar em outra empresa

Nesta situacdo, mesmo diante das vantagens e beneficios que levam aos participantes a
permanecerem em seus empregos, foi observado que, cinco participantes desejam trabalhar em outro
hotel. Segundo os participantes, os motivos que levaram a desejar trabalhar em outra empresa séo: busca

de novas experiéncias na hotelaria, ambiente de trabalho e plano de carreira.

CONCLUSAO

Com objetivo de identificar a influéncia provocada pelos eventos na cidade do Rio de Janeiro e
nos hotéis da Barra da Tijuca, observou-se que 0s eventos esportivos como 0s Jogos Pan-Americanos
(2007) e os Jogos Olimpicos (2016) trouxeram impacto na taxa de ocupacdo da hotelaria da cidade e
transformacdes urbanas, contribuindo para o desenvolvimento do turismo e da economia. Foi possivel
analisar, que em decorréncia destes eventos, a oferta de servicos hoteleiros e prética da atividade
turistica na cidade se ampliou para a Zona Oeste da cidade, mas especificamente, para o bairro da Barra
da Tijuca e regido, antes restrito as regides da Zona Sul e do Centro do Rio. Através do desenvolvimento
dessa pesquisa, foi possivel identificar o perfil pessoal e profissional dos funcionarios que atuam ou
atuaram na hotelaria da cidade do Rio de Janeiro, analisando a percepcdo que eles tém, em relacdo aos
impactos causados pela realizacdo dos eventos. Foi possivel identificar que os jovens sdo a maioria dos
contratados pelos hotéis na cidade, explicando o motivo pelo qual o tempo de experiéncia na hotelaria
era inferior a 3 anos e que os funcionarios possuem capacitacao profissional em turismo, hospitalidade e
lazer. Observou-se também que o alto nivel de interacdo com o cliente € decorrente dos cargos de Front-
office que precisam da presenca do funcionario para que os servigos ocorram. O entendimento que 0s
funcionarios tém sobre a realizacdo do seu trabalho para satisfacdo dos hoOspedes € positiva,
demonstrando que eles se dedicam e vao além, para alcangar a satisfagcdo dos seus clientes. Durante a
analise dos dados, foi possivel identificar que durante os eventos na cidade os funcionarios percebem
aumento na taxa de ocupacdo e dos valores cobrados na estadia. Diante das vantagens de se trabalhar na
hotelaria, foi percebido duas causas principais: 0s beneficios que a hotelaria oferece ao desenvolvimento
pessoal e a estabilidade. Entretanto, a maioria dos respondentes desta entrevista, revelaram o desejo de
trabalhar em outro hotel ou rede, para alcancar o crescimento profissional, conhecer novos setores e
vivenciar novas experiéncias. Com as respostas que foram obtidas com a aplicacdo do questionario, foi
possivel responder parcialmente ao problema especifico da pesquisa, que era identificar os impactos que

0s eventos sociais e corporativos causam, quando realizados dentro dos hotéis da Barra da Tijuca. Mas
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foi possivel com base no referencial tedrico concluir que o impacto que a 41 realizagdo de um evento
traz a uma localidade ameniza os efeitos da baixa ocupacdo dos hotéis durante o periodo da
sazonalidade, ampliando a fonte de arrecadacdo receita. Como limitagbes destaca-se a pequena
quantidade de respondentes online, em relacéo a quantidade dos hotéis na regido da Barra da Tijuca, em
consequéncia da dificuldade do acesso aos hotéis devido a pandemia. Este trabalho poderia ser aplicado
na gestdo dos hotéis, como forma de aprimorar 0 conhecimento e estratégias para captacdo de eventos.
Sugere-se que sejam realizados estudos de casos em hotéis da regido da Barra da Tijuca, que ndo contam
com espacos apropriados para realizacao de eventos e como estes sobrevivem durante o periodo sazonal
da cidade. Outra sugestdo sobre o estudo de caso é entender a visdo, o objetivo e missdo que a Rede
Windsor teve ao criar um centro de convencdes na Barra da Tijuca (Windsor Barra, Windsor Oceanico e

Windsor Marapendi), visto que o turismo nesta regido ainda estd em desenvolvimento.
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